









factor  was  the  development  of  personal  selling,  the  marketing  stage,  in 
which the most important factor was to assure the functions of the modern 
marketing activities, the societal stage in which the most important factor 
was  to  connect  the  company  at  environment  and  the  strategically 




Dinamismul  social­economic,  manifestat  prin  dezvoltarea  forţelor  de  producţie, 




Astfel,  trecerea  de  la  stadiul  în  care  marketingul  era  considerat  un  simplu 
instrument  de  creştere  a  vânzărilor  bunurilor  de  larg  consum,  prin  utilizarea  unor 





având  o  anumită  valoare 
3 ,  reprezintă  un  lung  proces  de  dezvoltări  extensive  şi 
intensive 
4 în domeniul marketingului. 
Momentul  apariţiei  marketingului  este,  după  opinia  majorităţii  specialiştilor,  la 
începutul secolului XX, în Statele Unite ale Americii, marketreingul fiind un produs al 
respectivului secol. Trebuie menţionat faptul că, unele activităţi de marketing dintre 
care  le  evidenţiem  pe  cele  cu  caracter  promoţional,  s­au  desfăşurat  cu  mult  timp 
înaintea acestei date; unii autori consideră astfel că marketingul este o activitate care a 























marketing  au  suferit  o  serie  de  modificări  generate  de  schimbarea  caracteristicilor 
generale  ale  economiei  si  societăţii  umane.  Astfel  ,  trecerea  de  la  “era  producţiei” 
specifică  perioadei  cunoscute  sub  numele  de  “Revoluţia  Industriala”  ,  la  “era 




muncii  pe  baza  diviziunii  si  automatizării  au  generat  creşteri  spectaculoase  ale 
volumului  producţiei,  care  să  acopere  imensa  creştere  a  cererii  din  partea 
consumatorilor. 
Marketingul însă s­a dezvoltat mai puţin, edificatoare fiind filosofia celui mai mare 








urmare  în  aceasta  eră  a  vânzărilor  specifică  anilor  1920­1960  (în  economiile 














După  anii  ’60  se  trece  la  o  alta  etapă  în  gândirea  managerială  şi  anume  etapa 
conceptului  de  marketing  în  cadrul  căreia,  pentru  atingerea  obiectivelor  sale, 
întreprinderea  trebuie  să  identifice  dorinţele  şi  nevoile  consumatorilor­ţintă  şi  să  le 
satisfacă într­un mod mai complet decât o face concurenţa. Se considera că s­a intrat in 
aceasta noua etapă o data ce în Raportul Anual prezentat de presedintele firmei General 



























































forme  relaţionale  avansate  care  cuprind  societăţi  mixte,  alianţe  strategice,  reţele 
organizaţionale şi integrări verticale 
9 . 
În  toate  aceste  etape  ale  evoluţiei  sale,  orientarea  strategică  a  activităţii  de 
marketing a  fost o componentă  fundamentală a  întregii  întreprinderi. Complexitatea 
mediului  de  afaceri  a  determinat  separarea  practicilor  de  marketing  în  două  mari 

























4.  Analiza  atractivităţii  din  punct  de  vedere  cantitativ  (piaţa  potenţială)  şi  din 
punct de vedere dinamic (ciclul de viaţă  al produselor); 











•  Analiza  portofoliului  de  afaceri  prin  diferite  procedee  dintre  care  cele  mai 
cunoscute  sunt:  modelul  de  portofoliu  (matricea)  B.C.G.;  matricea  General 
























anume  de  trasare  a  căii  care  trebuie  parcurse  pentru  atingerea  anumitor  obiective, 
trebuie să răspundă unor cerinţe contemporane extrem de complexe , cum ar fi: 
￿  Schimbări foarte rapide în cadrul mediului de afaceri; 
￿  Creşterea  accentuată  a  concurenţei  pe  plan  naţional  şi  internaţional  datorită 
fenomenelor de integrare şi asociere economică; 


















Alţi  autori  insistă  asupra  importanţei  pe  care  o  are  marketingul  asupra 
mecanismului  de  conducere,  definind  marketingul  strategic  drept  procesul  analizei 
strategice  şi  a  deciziilor  pe  care  managementul  trebuie  să  le  realizeze  în  orice 
organizaţie în vederea satisfacerii nevoilor consumatorilor 
15 . În fine, o altă categorie a 





nevoilor  pieţei  in  care  sunt  dezvoltate  acele  concepte  de  produse  sau  servicii 
performante care să asigure diferenţierea calitativă faţă de clienţi si care să aibă 
drept ţintă categorii distincte de consumatori, asigurând avantaje concurenţiale 
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